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Cresterea performantelor privind sectorul agroalimentar este o prioritate pentru economia Republicii Moldova. Com-
petitivitatea ridicata, diversificarea gamei de produse, dar si modalitatea de stabilire a principalelor piete de desfacere
sunt doar cateva conditii care ar conduce la eficientizarea managementului comercial in sectorul agroalimentar. in scopul
eficientizarii managementului comercial 1n sectorul agroalimentar, autorii au aplicat o modalitate prin intermediul careia
managerii isi pot spori performantele privind comercializarea produselor agroalimentare.
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WAYS TO OPTIMIZE THE COMMERCIAL MANAGEMENT OF AGRIFOOD SECTOR

Improving performance in the agri-food sector is a priority for the Moldovan economy. The high competitiveness,
the diversification of the range of products and the way of establishing the main markets are only a few conditions that
would lead to the efficient management of the agri-food sector. In order to make commercial management more efficient
in the agri-food sector, the authors have applied a way through which managers can enhance their performance in selling
agri-food products.

Keywords: commerce, agri-food products, competitiveness, market, price, agri-food products demand, agri-food
products offer.

Introducere

Una dintre functiile managementului comercial este identicarea celor mai diverse forme de marketing ce
vor contribui la cresterea vanzarilor produselor agroalimentare [1]. O altd functie, poate cea mai importanta,
externe. Competitivitatea produselor agroalimentare reprezinta un vector de caracteristici, elementele (com-
ponentele) caruia sunt: pretul, calitatea, utilitatea etc, care se manifesta la piata in ,,competitie” cu produsele
omoloage [2]. Multimea de solicitanti ai unui produs poate fi considerati o primd cuantificare a cererii. in
diverse piete cererea la acelasi produs alimentar nu intodeauna va fi aceeasi.

Algoritmul eficientizarii managementului comercial

Competitivitatea produselor depinde si de prezenta la piata a mai multor concurenti, de formele de marketing
de care se folosesc concurentii pentru a-si creste numarul cumparatorilor. Din punctul de vedere al cumpara-
torului, nivelul de competitivitate este determinat in exclusivitate de cétre calitatea si pretul produsului agro-
alimentar respectiv. Pe parcurs, daca produsele agroalimentare procurate anterior au fost Intr-adevar calitative,
la preturi plauzibile, nivelul de competitivitate al produsului poate fi inlocuit cu brandul producatorului:
produsul este ,,bun” fiindca producatorul este deja cunoscut. Competitivitatea produselor agroalimentare este
determinatd de brandul producatorului, de pret, de calitatea tuturor proceselor, operatiilor productive de la ,,a”
la ,,z” in profilul celor trei sectoare (agricultura, procesarea materiei prime agricole, comercializarea). Com-
petitivitatea poate fi ,,sustinuta” si de citre managementul comercial. In acest scop, managerii comerciali pot
sd-gi elaboreze un algoritm de identificare a pietelor pentru comercializarea produselor agroalimentare (Fig.1):
(1) — identificarea pietei supuse analizelor; (2) — analiza formelor de marketing utilizate de catre concurentii
de pe piata respectiva; (3) — stabilirea structurii ofertei de produse agroalimentare; (4) — utilizarea propriilor
forme - marketing; (5) — marfurile oferite sunt competitive pe piata?; (6) — nu, ridicarea formelor de marketing;
(7) — calcularea profitului; (8) — este satisfacator profitul?; (9) — nu, activitati orientate la cresterea produselor
agroalimentare, la reducerea pretului; (10) — piata de desfacere a produselor agroalimentare acceptata. Schema-bloc
din Figura 1 reprezintd un algoritm al managerului pentru identificarea pietelor de desfacere. Algoritmul este
constituit din conexiuni directe: blocul (1) genereaza analiza formelor de marketing utilizate de catre concurenti
pe piata respectiva, iar in functie de formele de marketing utilizate de diversi concurenti se va stabili structura
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ofertei de produse agroalimentare din partea producatorului. Evident cd pentru a stabilii structura ofertei de
produse agroalimentare si a se diferentia de concureti, este necesar ca antreprenorul sa utilizeze propriile
forme de marketing ca ulterior marfurile si fie competitive pe piata de desfacere. In cazul in care marfurile
nu sunt competitive, se va trece din nou la revederea formelor de marketing pentru stabilirea structurii ofertei
de produse agroalimentare. Obtinerea marfurilor competitive va conduce si la cresterea ofertei de produse
agroalimentare care se va solda cu obtinerea unui profit. Iar daca profitul obtinut este satisfacator, atunci
piata de desfacere a produselor agroalimentare este acceptata. Conexiunea inversa se atestd i in cazul 1n care
profitul obtinut nu este satisficitor pentru producitor. In acest caz, producitorul va manifesta un interes deosebit
fata de activitatile orientate spre cresterea calitatii produselor agroalimentare sau va recurge la strategia de
reducere a pretului. Algoritmul dat este o modalitate constituitd dintr-un sir de activititi manageriale care
permit eficientizarea managementului comercial cu produse agroalimentare precizate in Figura 1.
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Fig.1. Schema-bloc ,,Identificarea pietelor de desfacere”.

Un anumit impact asupra eficienfei managementului comercial are elasticitatea produselor agroalimentare,
reactiile la schimbarile de preturi. Stiut e ca functia cererii stabileste legatura dintre cererea la produsele agro-
alimentare si pretul acestora. Dependenta dintre cerere §i pret este inversa, insd cresterea preturilor pentru
unele produse agroalimentare genereaza reducerea nesemnificativa a cererii; pentru altele — reducerile pot fi
considerabile (Fig.2 (a), (b)).
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Fig.2. Reducerea cererii.

Sursa: elaborata de autori.
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La cresterea preturilor la unele produse agroalimentare cererea s-a redus nesemnificativ (Fig.2 (a)), la altele —
considerabil (Fig.2 (). Astfel de reactii pot fi exprimate si analitic prin formula elasticitatii Ep(D) = 9P D

dD . . o o . <
Deoarece factorul gp bentru majoritatea produselor agroalimentare este negativ, in analizd se examineaza

modulul acestuia, adica: n = |Ep(D)I

Prin intermediul factorului  managerii comerciali caracterizeazi caracterul cererii. Pentrun =« cererea
este de 0 mare elasticitate; 1 < n < oo — cererea este elasticd; = 1 — cererea se schimba proportional cu
schimbarea preturilor; 0 < n < o« — cererea nu este elastica; 7 = 0 — cererea este absolut neelastica. La produ-
sele n == , daca preturile se reduc, volumul cumpérarilor creste nelimitat; daca preturile cresc, consumatorii
isi reduc cumpararile, pot chiar refuza asemenea produse (Fig.3) [3].
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Fig.3. Schema-bloc ,,Clasificarea produselor agroalimentare”.
Sursa: elaborata de autori.

Similar este ,,comportamentul” cumparotorilor si in cazul cand 1 < Inl <=, Pentrun = 1, daca pretul creste
de un anumit numar de ori, atunci cererea se reduce de acelasi numar de ori, §i invers; pentru o < n < 1 COM-
portamentul cumparatorului de produse agroalimentare este similar cu cel din cazul Il =1 , cu deosebirea ca
schimbarile cererii nu sunt proportionale cu schimbdrile preturilor; pentru n = o , oricum s-ar schimba preturile,
cererea ramane aceeasi. Elasticitatea poate fi calculata si intr-un mod mai simplificat, dar aproximativ:

dD P _Q,-Qy P1+ P,
dP D " P,-P, Q,+Q;
Managerii comerciali, studiind pietele, pot stabilii preturi diferite pentru acelasi produs agroalimentar (Fig.4).

Ep(D)=

ML Y Q2

Fig.4. Interpretarea preturilor discriminatorii.

Sursa: elaborata de autori.
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Scopul managerilor nu este de a solutiona niste probleme sociale. Activitatile de marketing aparent se fac in
»~favoarea” societatii; 1n realitate, fiecare ,,compromis” al managerilor contribuie ca acestia sa realizeze
profituri suplimentare. Activitatile de marketing se desfasoara pana cand MC = MR | adica costurile mar-
ginale de productie coincid cu profitul marginal per unitate de produs comercializat.

Politicile managerilor comerciali pot fi interpretate grafic (Fig.4). Admitem doua piete pe care managerul
comercial le analizeaz, le studiaza. In prima piata cererea la un produs agroalimentar este determinati de functia
D,, la piata a doua — de funcia D, . La prima piata profitul marginal constituie MR, , la piata a doua — MR,.
Totalul (suma) profiturilor marginale este determinata de functia MR 7, care la intersectia cu costul marginal
(MC) determina punctul E . Coordonatele punctului £ stabilesc pretul P, (ordonata) si volumul @, de produse
agroalimentare, care, fiind comercializate, vor asigura un profit maxim. Insa, managerul comercial nu se con-
duce de politici ,,sociale”, ci de politici ,,meschine”, exploateaza cererea din prima, din a doua piata si stabi-
leste respectiv preturile P, si P, . La prima piata managerul realizeaza un profit net AP, = P, - P,, la a doua —
AP, =P, -P,. Silaprima, si la a doua piatd managerul comercial ,,face pe a socialului”, creeaza ,,confort” pentru
clientela, dar in realitate acesta (managerul) a comercializat mai pufind marfa decit volumul Q,(Q; + @; < Q);
in schimb, nu a realizat un profit de Py @q ci P1Q4 + P,@Q, > PyQ . Managerii comerciali 1si sporesc eficienta
si printr-un sir de activitati organizationale (Fig.5): (1) — accesul cumparatorului la marfa; (2) — reducerea
costurilor de comercializare a marfurilor; (3) — livrarea marfurilor la domiciliul cumparatorului; (4) — asigurari
fata de cumparatori in ce priveste calitatea marfii; (5) — publicitatea preturilor; (6) — publicitatea calitatii
marfurilor; (7) — responsabilitatea de comportamentul personalului; (8) — confort in spatiul comercial.

Confort Accesul Reducerea costurilor
in spatiul cumparatorilor de comercializare
comercial la marfa a marfii

FL(Q B B
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i aratorului.
personalului S cumparatoru
|7— organizeaza: /\/l |3—
Publicitatea calitatii Publicitatea Asigurari fatd de
marfurilor preturilor cumpdratori in ce
priveste calitatea
|T |5_ |T

Fig.5. Schema-bloc ,,Activitati organizationale”.

Sursa: elaborata de autori in baza [2].

Aparent, aceste activitati tin de politicile sociale. In realitate, toate eforturile enumerate mai sus sunt justi-
ficate pana cand acestea aduc un profit de cel putin ,,un banut”. Daca profitul realizat suplimentar este ,,zero”,
sirul ,,conforturilor” se stopeaza.

Scopul managementului comercial cu produse agroalimentare este profitul si nu ,,confortul” clientelei.
Managerul exploateaza confortul pentru a realiza un profit cat mai mare posibil, pentru a depasi concurentii de
pe piatd. Managementul comercial poate devenii eficient, daca este organizat sistemul informativ de date: analiza
pietei produselor agroalimentare in profilul produselor agroalimentare; identificarea trendurilor consumului,
pretului 1n profilul pietei interne, externe; analiza conjuncturii pietelor in profilul produselor agroalimentare;
monitorizarea preturilor in profilul produselor agroalimentare pe pietele interne, externe; cererea si oferta de
produse agroalimentare; nivelul de concurentd; modalitatile de eficientizare a activitatilor din sectorul ,,agricol”;
»procesarea materiei prime”; nivelul preturilor; structura preturilor; preturile la resursele energetice; cursul
valutar; raportul preturilor; tendintele preturilor la produsele agroalimentare; determinarea volumului si struc-
turii ofertei de marfuri agroalimentare in profilul produselor; analiza potentialului productiv in sectoarele
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»agricultura”, ,,procesarea materiei prime agricole”; identificarea factorilor cu impact asupra cererii, ofertei de
produse agroalimentare (Fig.6).

Preturile la produsele agroalimentare depind de cerere si oferta, de pretul de cost al acestora, de eficienta
tehnologiilor aflate in functiune, de cuantumul impozitelor, al subventilor, de numarul personalului, al vanza-
torilor, de veniturile consumatorilor, de gustul cumparatorilor, de preferintele populatiei, de numarul cumpa-
ratorilor, de situatia economica a tarii, de nivelul de implicare a statului In procesele de reglare a preturilor la
produsele agroalimentare de prima necesitate.

In scopul eficientizarii functionarii sectorului cu produse agroalimentare, managerii analizeaza pietele pro-
duselor agroalimentare 1n profilul producatorilor de produse, identifica trendurile consurnului in profilul pietelor
interne si externe. Aceste activitati ale managerilor servesc baza pentru analiza conjuncutii pietelor in profilul
produselor agroalimentare; pentru monitorizarea preturilor. La randul lor, aceste analize identifica: cererea si
oferta de produse agroalimentare, nivelul de concurenta; modalitatile de eficientizare; nivelul preturilor; structura
preturilor; preturile la resursele energetice; cursul valutar; rapotul preturilor. Toate aceste rezultate sunt puse
la baza identificarii tendintelor pietei produselor agroalimentare pentru a obtine, a determina volumul si
structura ofertei de produse agroalimentare; potentialul productiv in sectoarele ,,agricultura”, procesarea
materiei prime agricole; identificarea factorilor cu impact pozitiv sau negativ asupra cererii sau ofertei cu
produse agroalimentare (Fig.6).

Analiza pietei produselor agroalimentare, in profilul produselor, identificarea

trendurilor, consumului, preturilor in profilul pietelor interne, externe.
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Fig.6. Schema-bloc ,,Date necesare pentru managementul comercial”.

Sursa: elaborata de autori.
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In sectoarele producatoare de produse agroalimentare este utilizata doar tehnica de ,,mana a doua”.

Produsele agroalimentare din Republica Moldova pe pietele internd, externa nu sunt competitive.

Fig.7. Schema-bloc ,,Problemele sectorului agroalimentar”.

Sursa: elaborata de autori.

Pentru a sporii performantele sectorului agroalimentar, este absolut necesar de a fi luate in atentie si prob-
lemele cu care se confrunti la ora actuald producitorii autohtoni. In Figura 7 sunt prezentate blocurile pro-
ducatorii de tehnica, tehnologii, inovatii eficiente; pietele de defacere imperfecte; nivelul redus de dezvoltare
a marketingului; consumatorii de tehnica, tehnologii si inovatii eficiente care creeazad domeniul in care interac-
tioneaza: nivelul redus de finantare a stiintei si inovatiilor; tehnica in functiune este ineficientd; piata produ-
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selor agroalimentare invadata de importatori; lipsa capacitatilor de procesare a materiei prime. Iar insuficienta
de mijloace financiare pentru tehnica si tehnologii genereaza diversitatea redusa a produselor agroalimentare
care determina calitatea redusa a produselor in comparatie cu produsele importate. Asupra acesteia influenteaza
si productivitatea redusa a muncii. Rezultatele interactiunilor acestor factori conditioneaza faptul ci in
sectoarele producatoare de produse agroalimentare este utilizatd doar tehnica de ,,ména a doua” si faptul ca
produsele din Republica Moldova de pe piata interna si externa nu sunt competitive.

Concluzii

In scopul eficientizarii managementului comercial in sectorul agroalimentar, sunt necesare un sir de acti-
vitdfi manageriale care, in principiu, constituie un sistem de elemente cu conexiuni directe si inverse. Cone-
Xiunile directe din acest sistem sunt: identificarea pietelor de desfacere a produselor agroalimentare; analiza
formelor de marketing ulitizate de catre concurenti pe piata respectiva; stabilirea structurii ofertei de produse
agroalimentare; utilizarea propriilor forme de marketing; stabilirea nivelului de competitivitate a produselor
agroalimentare oferite pentru comercializare; calcularea profitului realizat; profitul este sau nu satisfacator;
identificarea pietei produselor agroalimentare. Conexiunile inverse: revederea formelor de marketing; activitati
orientate spre cresterea calitatii, spre reducerea preturilor la produsele agroalimentare. Managementul comercial
cu produse agroalimentare poate fi eficientizat dacd managerii (CEO) sistematic vor evidentia elasticitatea
cererii in raport cu preturile la produsele agroalimentare. Orice modificare a preturilor necesitd a fi corelata
cu elasticitatea cererii. Produsele agroalimentare, de reguld, nu sunt ,.elastice”, insa cresterea preturilor va
reorienta cumparatorii catre produsele agroalimentare de o calitate redusa, iar pe unele piete cumparatorul se
va orienta citre produsele agroalimentare de import. In acest context, managerii trebuie si-si grupeze, clasifice
produsele agroalimentare dupa calitate, dupa preturi, dupa nivelul chimicalelor, e-urilor continute in ele;
dupa nivelul de elasticitate. Necesare sunt si clasificarile cumparatorilor potentiali dupa nivelul de venituri.
Managementul comercial in sectorul produselor agroalimentare 1si poate eficientiza activitatile, daca va tine
cont de specificul pietelor de desfacere. Acelasi produs, de aceeasi calitate in diferite piete poate avea preturi
diferite. Si acest aspect confirma teza ca managementul comercial nu solutioneaza problemele sociale, Ci
doar propriile intentii de a realiza un profit cAt mai mare posibil. in scopul realizarii profitului scontat, managerii
trebuie sa asigure: confort in spatiul comercial; accesul cumparatorilor la marfa solicitatd; reduceri ale pre-
turilor de comercializare a produselor agroalimentare in dependentd de termenul de valabilitate; livrarea
produselor solicitate la domiciliul cumparatorilor; calitatea produselor; publicitatea marfurilor, preturilor si
un comportament adecvat din partea personalului.
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